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Резюме 

Актуальность исследования определяется необходимостью адаптации деятельности 
предприятий к стремительно развивающейся цифровой среде, в которой требуется регулярный 
пересмотр стратегии продвижения и приспособления к новым изменяющимся условиям, формирующим 
бизнес-ландшафт.  

Цель исследования состоит в разработке инновационного подхода к организации деятельности 
предприятия на основе использования цифровых технологий продвижения бренда в условиях изменений, а 
также в определении направлений их практической реализации. 

Задачи исследования состоят в определении теоретико-методологических основ формирования и 
реализации стратегии продвижения бренда в деятельности предприятия; обосновании роли цифровых 
технологий в стратегии продвижения бренда современного предприятия; разработке инновационного 
подхода к организации деятельности предприятия на основе использования цифровых технологий 
продвижения бренда. 

Методология. В работе использован метод теоретического анализа, метод классификации, 
синтез, дедукция и индукция. Из практических методов исследования применены: метод наблюдения, 
анализ собранных данных, описание, экономический анализ, метод сравнения, системный подход. 
Применяемые эмпирические методы исследования включают: выбор платформы для размещения 
контента, способов и каналов влияния на потребительскую аудиторию интернет-ресурса.  

Результаты. Раскрыты элементы инновационного подхода к организации деятельности 
предприятия на основе использования цифровых технологий продвижения бренда: порядок анализа 
контента и установления его соответствия целевой аудитории; сегменты целевой аудитории для 
взаимодействия в процессе продвижения бренда;  основные и дополнительные каналов продвижения; 
варианты создания стратегии коммуникационного обращения; метрики, используемые для оценки 
эффективности стратегии продвижения бренда. Выделены этапы создания цифрового контента и 
предложены авторские рекомендации по их совершенствованию. 

Выводы. Представлен инновационный подход к продвижению бренда с использованием цифровых 
технологий продвижения, уникальность которого состоит в использовании обновлённых основных 
элементов и цифровых инструментов на каждом этапе стратегии, позволяющих повысить 
адаптивность предприятия к изменяющимся условиям среды. 
_______________________ 
 Пономарев С. В., Крайнова О. С., Московцева Л. В., Плясова С. В., 2024 
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Abstract 

The relevance of the research is determined by the need to adapt the activities of enterprises to the rapidly 
developing digital environment, which requires regular revision of the promotion strategy and adaptation to the new 
changing conditions shaping the business landscape.  

The purpose of the study is to develop an innovative approach to the organization of the company's activities 
based on the use of digital technologies for brand promotion in the face of changes, as well as to determine the 
directions of their practical implementation. 

The objectives of the research are to determine the theoretical and methodological foundations for the 
formation and implementation of a brand promotion strategy in the company's activities; substantiate the role of digital 
technologies in the brand promotion strategy of a modern enterprise; develop an innovative approach to the 
organization of the company's activities based on the use of digital brand promotion technologies. 

Methodology. The paper uses the method of theoretical analysis, the method of classification, synthesis, 
deduction and induction. The following practical research methods are used: observation method, analysis of 
collected data, description, economic analysis, comparison method, systematic approach. The applied empirical 
research methods include: choosing a platform for posting content, ways and channels of influencing the consumer 
audience of an Internet resource.  

The results. The elements of an innovative approach to the organization of an enterprise's activities based on 
the use of digital brand promotion technologies are revealed: the procedure for analyzing content and determining its 
compliance with the target audience; segments of the target audience for interaction in the process of brand 
promotion; main and additional promotion channels; options for creating a communication strategy; metrics used to 
assess the effectiveness of a brand promotion strategy. The stages of digital content creation are highlighted and the 
author's recommendations for their improvement are proposed. 
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Conclusions. An innovative approach to brand promotion using digital promotion technologies is presented, 
the uniqueness of which consists in the use of updated basic elements and digital tools at each stage of the strategy, 
allowing to increase the adaptability of the enterprise to changing environmental conditions. 
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*** 
Введение  

В стремительно развивающуюся 
цифровую эпоху компании вынуждены 
пересматривать свои стратегии продви-
жения и приспосабливаться к новым 
условиям, формирующим бизнес-
ландшафт. Такая адаптация ‒ не просто 
вариант, а необходимость, обусловленная 
неустанным развитием цифровых техно-
логий, которые проникли во все сегменты 
деятельности предприятий. Традицион-
ные методы продвижения бренда вытес-
няются инновационными подходами, ко-
торые используют огромный потенциал 
цифровых инструментов, платформ и ка-
налов для взаимодействия с потребителя-
ми, повышения лояльности к бренду и по-
лучения конкурентных преимуществ [1].  

Сегодня следует изучать различные 
подходы, применяемые предприятиями, ‒ 
от использования аналитики данных для 
понимания поведения и предпочтений 
клиентов до основных элементов реклам-
ных стратегий, которые должны стать 
неотъемлемым элементом современных 
маркетинговых кампаний. Важно отме-
тить, что социальные сети переосмысли-
ли отношения между брендами и их 
аудиторией, создав возможности для вза-
имодействия в режиме реального време-
ни и совместного создания повествова-
ний о брендах.  

Цифровизация не просто изменила 
тактику продвижения, она также под-

толкнула предприятия к пересмотру и 
реструктурированию своих внутренних 
рабочих процессов, коммуникационных 
стратегий и сути реализуемых бизнес-
моделей [2]. Опираясь на опыт передовых 
предприятий и последние исследования в 
области цифрового маркетинга, данная 
статья даст панорамный обзор того, как 
инновационный подход, опирающийся на 
использование  цифровых технологий, 
вплетаясь в структуру деятельности ком-
паний, может направить их к будущему, в 
котором продвижение бренда ‒ это не про-
сто видимость, но и создание захватываю-
щей и устойчивой цифровой среды. 

В существующих реалиях, характе-
ризующихся непрерывными изменения-
ми, предприятие должно менять свой 
подход к продвижению и становиться бо-
лее адаптивным [3; 4]. Благодаря реклам-
ным коммуникациям удаётся определить 
образ и стиль жизни, привычки и предпо-
чтения потребителей. Вместе с тем важно 
создавать условия, когда потребитель бу-
дет чувствовать доверие к бренду. Имен-
но с этой целью компании эксперименти-
руют, давая потребителям участвовать в 
создании продукта. В свою очередь, у по-
требителя возникает ощущение открыто-
сти и доступности бренда.  

Таким образом, повышение адаптив-
ности современного предприятия опреде-
ляется применяемыми подходами к орга-
низации деятельности предприятия и ис-
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пользованием цифровых технологий про-
движения бренда. 

Материалы и методы 
Теоретические основы исследования 

сформированы работами ученых в обла-
сти цифрового развития предприятий, в 
т. ч. цифровизации их деятельности по 
продвижению товаров и услуг. Следует 
выделить зарубежных исследователей, в 
частности, М. Хатри [5], Д. Ле и др. [6]. 
Вопросам, связанными с видами контен-
та, посвящены исследования Л. В. Черед-
ниченко [7], А. Р. Марфицыной [8]. 

М. Шеррингтон сформировал подход 
«метод 5W», который строится на выде-
лении отдельных сегментов аудитории со 
схожими признаками и дальнейшем фор-
мировании индивидуальных предложе-
ний для каждой группы [9]. 

Исследования целевой аудитории, 
необходимые для анализа рынка, прово-
дила П. Е. Жохова, которая описала, в 
том числе, негативные эффекты в ходе 
некорректной сегментации рынка [10]. 

Принципы выделения паттернов по-
требительского поведения описаны в 
публикациях К. Д. Карпунина и А. Д. Ка-
рпуниной [11], а также в работе Е. К. Ка-
рпуниной, Н. Н. Губернаторовой, Т. Г. Со-
болевской [12]. 

Российские исследователи Н. Ф. Со-
лдатова [13], А. В. Плотников [14] и 
Г. А. Хмелёва и Д. А. Чертопятов [15] 
выделяют факторы, влияющие на потре-
бительское поведение, и исследуют разви-
тие инновационный среды предприятия.   

Пандемия оказала существенное 
влияние на развитие деятельности пред-
приятия. В частности, О. Н. Подорова-
Аникина и др. [16], О. В. Плюсина [17], 
Е. А. Яковлева и И. А. Толочко [18] да-
ют оценку произошедших под влиянием 
пандемии изменений в различных сек-
торах экономики и в разрезе продвиже-
ния бренда. 

Исследованиями продвижения брен-
да с помощью цифровых технологий за-
нимались С. С. Чеботарева и Е. Г. Гущи-

на [19], Э. А. Билалова [20], С. М. Альва-
рес [21] и Л. М. Дмитриева [22]. 

Цель исследования ‒ разработка ин-
новационного подхода к организации де-
ятельности предприятия на основе ис-
пользования цифровых технологий про-
движения бренда в условиях изменений, 
а также определение направлений их 
практической реализации.  

Задачи исследования: 
‒ определить теоретико-методологи-

ческие основы формирования и реализа-
ции стратегии продвижения бренда в де-
ятельности предприятия; 

‒ обосновать роль цифровых техно-
логий в стратегии продвижения бренда 
современного предприятия; 

‒ предложить инновационный под-
ход к организации деятельности пред-
приятия на основе использования цифро-
вых технологий продвижения бренда. 

Методы исследования: в работе ис-
пользован метод теоретического анализа, 
метод классификации, синтез, дедукция и 
индукция. Из практических методов ис-
следования применены: метод наблюде-
ния, анализ собранных данных, описание, 
экономический анализ, метод сравнения, 
системный подход. Применяемые эмпири-
ческие методы исследования включают: 
выбор платформы для размещения контен-
та, способов и каналов влияния на потре-
бительскую аудиторию интернет-ресурса.   

Результаты и их обсуждение 
Потребительский рынок в условиях 

жесткой конкуренции предприятий за 
внимание и ресурсы потребителей под-
вержен постоянным изменениям. Про-
движение бренда ‒ это многофакторный 
комплекс мероприятий. Для организации 
работы по повышению узнаваемости 
предприятия целесообразно создавать 
долгосрочный план его развития и про-
движения бренда [23]. При первичном 
выходе бренда на рынок продвижение, 
как правило, является активным. Когда 
предприятию известно целевая аудито-
рия, продвижение бренда становится бо-
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лее спокойным, поддерживающим необ-
ходимый уровень известности [22]. 

Без грамотно выстроенной стратегии 
рекламные кампании будут хаотичными 
и несогласованными, приносящими 
предприятию разовый эффект и нерацио-
нальное расходование средств при отсут-
ствии достижения поставленных целей.  

2023 год сформировал новые усло-
вия на рынке, стало понятно, что цифро-
визация и использование цифровых тех-
нологий в продвижении бренда являются 
неотъемлемым аспектом деятельности 
каждого предприятия. Акцент в продви-
жении должен быть сделан на взаимодей-
ствие с потенциальным потребителем, а 
дальнейшее изучение направлено на ана-
лиз его следующего шага. Самый распро-
странённый способ взаимодействия – 
форма обратной связи как удобный и 
быстрый способ понять паттерны потре-
бительского поведения [12]. 

По мнению авторов, инновационный 
подход к организации деятельности 
предприятия на основе использования 
цифровых технологий продвижения 
бренда должен строиться на следующих 
основных элементах:  

1. Исследование и анализ. Прежде 
всего следует изучить все элементы рын-
ка: характер поведения потребителей, 
конкурентов, существующие тенденции, 
политику государства относительно ре-
гулирования отраслевых взаимодействий. 
Далее исследуются цели и задачи пред-
приятия, формируется образ бренда, вы-
деляются его сильные и слабые стороны. 
Например, без знания своей целевой 
аудитории невозможно понять преследу-
ющие «боли» и необходимые потребно-
сти каждой группы потребителей, что в 
итоге обусловит невозможность создания 
рекламного сообщения с высокой резуль-
тативностью. 

Для оценки целевой аудитории необ-
ходимо выяснить ключевые показатели и 
произвести ряд действий для получения 
требуемой информации. Так, необходи-
мые действия, направленные на изучение 

потенциальных покупателей, должны 
включать: определение гендера и возрас-
та потенциальных клиентов; изучение 
главных видов занятий заказчиков; опре-
деление возможных интересов потенци-
альных клиентов; определение их семей-
ного положения; анализ главных ценно-
стей клиентов; определение групп в со-
циальных медиа, за которыми следят по-
тенциальные клиенты; выявление про-
блем, являющихся наиболее актуальными 
для клиентов и требующих решения. 
Например, для анализа рынка для запуска 
нового продукта в пределах города ‒ 
услуги по выгулу собак ‒ можно исполь-
зовать следующую логику: подростки, 
как правило, имеют много свободного 
времени, но ограничены в финансовых 
возможностях, поэтому они не являются 
потенциальными клиентами данной услу-
ги; люди с плотным графиком работы 
(возрастная  группа людей старше 25 лет, 
включая мужчин и женщин) могут вос-
пользоваться этой услугой. Следователь-
но, именно вторая категория будет со-
ставлять целевую аудиторию запускаемо-
го проекта.  

Изучая предоставленную информа-
цию, следует определить количество лю-
дей, соответствующих предъявляемым 
требованиям, в рамках определенной 
территории (города, региона). Чтобы 
оценить количество мужчин и женщин 
нужного возраста, можно воспользовать-
ся рекламными кабинетами. Простым 
способом является использование соци-
альной сети «ВКонтакте», где указыва-
ются пол и возраст. По этим данным 
можно получить приблизительную чис-
ленность целевой аудитории запускаемо-
го проекта ‒ около 100 тыс. человек. 
Также стоит учесть, что не каждый инди-
видуум имеет домашних животных. В 
этом случае необходимо обратиться к 
статистическим данным. Согласно иссле-
дованию ВЦИОМА, собаки являются до-
машними питомцами для 38% жителей 
России [24]. Это означает, что целевая 
аудитория потенциальных клиентов, за-
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интересованных в услугах по выгулу со-
бак, составляет 38% от общего числа 
опрошенных, т. е. 38 тыс. человек.  Без-
условно, полученные данные не будут 
отличаться абсолютной точностью, одна-
ко это и не является необходимостью. 
Для такого анализа требуются приблизи-
тельные вычисления. Более подробную 
статистику можно получить только после 
внедрения услуги на рынке.  

Для примера исследуем сервис до-
ставки правильного питания DietFood 

[25]. Для того чтобы проанализировать 
контент и понять, подходит ли он под це-
левую аудиторию, была собрана общая 
характеристика потенциальной аудито-
рии при помощи встроенной статистики 
аккаунта в одной из социальных сетей. 
Для этого определяется последний месяц 
работы аккаунта до взятия проекта в ра-
боту, далее по этому периоду собираются 
данные.  

В разделе «Аудитория» имеются 
вкладки «Пол» и «Возраст» (рис. 1).  

 

 

 
Рис. 1. Статистика аудитории аккаунта. Вкладки «Пол» и «Возраст» [25]  

Можно заметить, что число женской 
аудитории не на много превышает муж-
скую часть: 51,4% женщин и 48,6% муж-
чины; средний возраст посетителей акка-
унта ‒ 25‒34 года; четко выделяются две 
возрастные категории ‒ 18‒24 года и 35‒
44 года.  

Статистика аудитории предприятия 
показывает, что страницу просматривают 
в основном посетители из г. Тамбова, это 

определено местонахождением заведе-
ния. Бренду нужны потенциальные гости, 
которые проживают на постоянных усло-
виях в г. Тамбове или Тамбовской обла-
сти (рис. 2).  

Для сбора статистики рекомендуется 
использовать специальные агрегаторы: 
«Яндекс.Метрика» или Google.Adwords. 
Их можно установить при помощи кода 
на сайте заказчика.  
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Рис. 2. Статистика аудитории предприятия. Местоположение  

2. Определение целевой аудитории. 
Далее определяются сегменты целевой 
аудитории, с которыми будет осуществ-
ляться взаимодействие в течение всего 
процесса продвижения бренда. Напри-
мер, в начале своего пути предприятие 
будет общаться с молодыми людьми в 
возрасте до 30 лет, а затем расширит воз-
растной диапазон.  

При определении целевой аудитории 
происходит объединение людей на осно-
ве общих характеристик. Часто встреча-
ющимися характеристиками являются: 
демография (пол, возраст, семейное по-
ложение и уровень образования); геогра-
фическое расположение (местонахожде-
ние, погодные условия, характерные осо-
бенности территории); финансовые воз-
можности (уровень дохода, платежеспо-
собность); психографические аспекты 
(личностные черты, образ жизни, глав-
ные ценности) [26]. 

Среди всего множества методов 
определения целевой аудитории (метод 
«от обратного»; метод определения воз-
можной целевой аудитории от продукта) 
авторами предлагается использование 
метода 5W, который позволяет компани-
ям выявить свои сильные и слабые сто-
роны, а также разработать планы дей-
ствий для улучшения своей конкуренто-
способности и достижения поставленных 
целей.  

Для примера проанализируем бренд 
DietFood с помощью метода 5W, вос-
пользуемся удобным методом 5W, а так-
же совместим информацию с данными 
аккаунта в одной из социальных сетей.  

Ответы на пять основных вопросов 
будут следующими: 

‒ что мы продаем? – рационы пра-
вильного питания; 

‒ кто купит? – люди, которые сле-
дят за своим здоровьем; 

‒ почему купит? – человек следит за 
своим питанием, хочет выглядеть строй-
но и красиво; 

‒ когда купит? – человек закажет 
рационы с тремя порциями для всех при-
емов пищи (завтрак, обед, ужин); 

‒ где купит? – клиент увидит инфор-
мацию в одной из социальных сетей и вы-
берет удобный способ заказ: по телефону, 
через сайт или напишет сообщение [25]. 

После получения ответов следует 
объединить информацию с имеющимися 
данными о целевой аудитории. В итоге 
получается чёткий портрет потенциаль-
ного клиента, которого предприятие пла-
нирует получить через социальные сети: 
человек в возрасте 25-34 лет, желающий 
найти сервис, занимающийся доставкой 
еды на дом, хочет начать питаться пра-
вильно, следить за своим здоровьем, под-
держивать стройную форму своего тела, 
сбросить / набрать вес. 
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3. Выбор каналов коммуникации. Ос-
новные и дополнительные каналы продви-
жения бренда выбираются в зависимости 
от поставленных целей и задач. Одной из 
главных задач при создании стратегии ме-
диапланирования бренда является выбор 
эффективных каналов продвижения. Ком-
петентно подобранный набор маркетинго-
вых коммуникаций способствует повыше-
нию конкурентоспособности рекламного 
материала и увеличению эффективности 
маркетинговых процессов. 

«Правильный» выбор канала продви-
жения зависит от двух важных показателей: 

1) канал обладает способностью 
помочь в достижении заданных целей; 

2) цена размещения на данном ка-
нале и его способность окупить инве-
стиции. 

Проведённый анализ существую-
щей страницы бренда DietFood в соци-
альных сетях, а также исследование 
плюсов и минусов коммуникации у 
конкурентов позволяют сделать вывод о 
том, что лучшими каналами для про-
движения станут: 

1) официальная группа бренда 
«ВКонтакте» (рис. 3). 

 

 
Рис. 3. Группа бренда «ВКонтакте» [25] 

«ВКонтакте» (ВК) ‒ лучшая отече-
ственная социальные сеть, где до сих пор 
остаются активными миллионы человек. 
ВК стал набирать обороты после блоки-
ровки других конкурирующих платформ, 
множество проектов стали создавать свои 
группы или возвращаться к ним после 
перерыва [27]. Целесообразно использо-
вать данную группу в качестве кросс-
платформы; 

2) официальный сайт бренда. Соб-
ственный сайт – важнейший элемент лю-

бого проекта. Его наличие позволяет со-
здать ощущение масштабности бренда, 
создать приятные эмоции, ощущение до-
верия к продукту. Кроме того, через сайт 
клиенты смогут узнавать необходимую 
информацию, проверять цены, делать за-
казы. 

4. Создание стратегии коммуника-
ционного обращения. В данной фазе раз-
рабатываются сообщения, которые будут 
представлены брендом своей целевой 
аудитории, определяются, какие визуаль-
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ные материалы будут использоваться и 
каким будет сформирован Tone of voice. 
Важным аспектом на протяжении всей 
работы является общение с аудиторией. 
Клиенты могут задавать различные во-
просы, на которые нужно давать ответ. 
На этот случай у брендов вырабатыва-
ется Tone of voice, который чаще всего 
размещается в брендбуке ‒ путеводите-
ле по бренду, документу, в котором 
описан фирменный стиль и позициони-
рование компании. Tone of voice ‒ то-
нальность, которой придерживается 
бренд в коммуникации со своими по-
требителями, это внутренние правила и 
взаимодействия компании с аудитори-
ей, единые для всех каналов (социаль-
ных сетей, сайта, звонков по телефону) 
[28]. 

Для примера: представим несколько 
основных правил, которые содержатся в 
брендбуке паба под названием «Слон и 
Солод» [29]: 

1) показывайте уважение. Проявляй-
те уважительное отношение к клиентам. 
Вместо того чтобы «покупать» их, уста-
навливайте с ними контакт; 

2) поднимайте информированность. 
Рассказывайте клиентам то, что им будет 
полезно знать; 

3) будьте искренними в своих выска-
зываниях. Избегайте драматических по-
вествований и грандиозных заявлений. 
Сосредоточьтесь на сильных сторонах; 

4) будьте человечными – пишите как 
человек. Не бойтесь нарушить несколько 
правил, если это сделает текст более ин-
тересным и живым; 

5) будьте внимательными и откры-
тыми; 

6) не бойтесь проявлять свою забав-
ную сторону. У нас есть чувство юмора, 
которое является добрым и утончённым. 

5. Создание системы контроля. На 
последней стадии стратегии следует вы-
брать метрики, которые будут использо-
ваться для оценки эффективности страте-

гии продвижения бренда. Они определят 
контрольные точки, на которых будут 
измеряться показатели, которые затем 
будут проанализированы. Как правило, 
предприятия не уделяют достаточно 
внимания процедуре контроля над реа-
лизацией стратегии продвижения брен-
да в целях экономики затрат, отдавая 
предпочтение анализу показателей сбы-
та продукции [30]. Однако система кон-
троля как важное условие эффективно-
сти реализации стратегии  должна быть 
реализована через несколько этапов ис-
следований, результаты которых сопо-
ставляются с контрольными, включая: 
контакт с рекламой бренда; усвоение 
потребителем информации; позициони-
рование и запоминаемость образа брен-
да потенциальной аудиторией; действия 
целевых потребителей; анализ объема 
сбыта или доли рынка; показатели при-
были [31]. 

Например, для бренда DietFood было 
создано несколько таблиц, предоставля-
ющих информацию о проделанной рабо-
те команды за выбранный промежуток 
времени. Пример подобной таблицы  
представлен ниже (рис. 4). 

В таблице (рис. 4) указаны все виды 
контента, опубликованные в конкретные 
дни недели, а также смыслы и ценности, 
которые посредством публикаций и сто-
рис доводятся до подписчиков. Подобные 
таблицы помогают специалисту грамотно 
реализовывать разработанную стратегию, 
а руководителям позволяют следить за 
правильностью выполнения работы. 

6. Создание медиаконтента. Заклю-
чительным и важнейшим этапом каждой 
стратегии является производство (режис-
сура) медиаконтента, которое связано с 
созданием определенного образа и ре-
альности в коммерческих целях для раз-
мещения в сети Интернет. Для создания 
цифрового контента предприятию следу-
ет реализовать следующие этапы 
(табл. 1). 
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Рис. 4. Таблица с отчётностью бренда DietFood 

 
Таблица 1. Этапы создания цифрового контента и рекомендации  

по их совершенствованию 
Наименование этапа Содержание этапа Рекомендации по совершенствованию 

Подготовительный 
этап 

Обсуждение проекта, 
формирование видения 
общей стилистики про-
екта, подбор референсов 
[32] 

1. Учитывать специфику целевой аудитории, осо-
бенности жизнедеятельности потенциальных кли-
ентов. 
2. Выработка новых предварительных эскизов.  
3. Прорисование с помощью графических редакто-
ров, примерный макет будущей рекламы 

Основной этап 

Создание медиапродук-
тов, съёмка. Использо-
вание специализирован-
ного оборудования и 
задействования профес-
сиональной команды 

1. Добавление в кадр большего числа людей, что 
приведёт к распространению созданного контента. 
2. Применение методов геймификации-викторин, 
конкурсов, опросов и других способов взаимодей-
ствия в игровой форме. 
3. Съёмка видео, прямых трансляций, подобный 
контент положительно сказывается на вовлечении в 
процесс и привлекает новую аудиторию  

Заключительный 
этап 

Финальный монтаж и 
обработка отснятого ма-
териала, публикация в 
сети Интернет 

1. Использование звуков и музыкального сопро-
вождения. 
2. Создание логической связности между сценами. 
3. Добавление различного графического контента 

 
Выводы 

В статье освещается преобразующее 
влияние цифровых технологий на органи-
зацию деятельности предприятий по про-
движению бренда. Были исследованы раз-
личные аспекты цифровой трансформации, 
к примеру, использование платформ соци-
альных сетей для целевого вовлечения и 
создания повествования о бренде. 

С экономической точки зрения пере-
ход к цифровым методам важен не толь-
ко с точки зрения их потенциала для со-
кращения затрат и оптимизации процес-
сов, но и с точки зрения их способности 
создавать ценность за счёт расширения 
охвата бренда и развития более глубоких 
отношений с клиентами, основанных на 
данных. Представленные в исследовании  
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эмпирические данные демонстрируют 
чёткую тенденцию к повышению уровня 
владения цифровыми технологиями как 
важнейшего фактора, определяющего 
успех предприятия на рынке. 

Заглядывая в будущее, предприятия 
должны продолжать использовать эти 
цифровые достижения, поощряя инно-
вации в рамках своих стратегических 
парадигм. Они должны развиваться не 
только в своей деятельности по внеш-

нему продвижению, но и в рамках своих 
внутренних организационных структур, 
гарантируя, что гибкость и отзывчи-
вость станут ключевыми компетенция-
ми. Экономические преимущества, ко-
торые можно извлечь из стратегии про-
движения бренда с цифровой интегра-
цией, многообразны, и те предприятия, 
которые умело в этой среде, скорее все-
го, станут лидерами на соответствую-
щих рынках. 
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